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ANALISIS PERCEPTUAL MAPING PADA PEMBELIAN MOBIL 
DI KOTA SURAKARTA 
ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk memetakan persepsi konsumen pada merek mobil di kota 
Surakarta. Objek pada penelitian ini adalah empat merek mobil yaitu Honda Mobilio, 
Suzuki Ertiga, Daihatsu Xenia dan Toyota Avanza. Sampel pada penelitian ini 
sebanyak 100 responden. Metode Pengambilan Sampel dengan menggunakan 
Accidental Sampling. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
Multidimentional Scaling dan Analisis Deskripsif. Analisis ini akan memberikan 
gambaran peta persepsi posisi masing-masing merek mobil yang saling berdekatan atau 
berjauhan. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa berdasarkan atribut citra 
merek, Daihatsu Xenia menempati peringkat pertama. Berdasarkan atribut persepsi 
harga, Suzuki Ertiga menempati peringkat pertama. Berdasarkan atribut persepsi 
kualitas produk, Toyota Avanza menempati peringkat pertama. 
Kata Kunci : citra merek, harga , kualitas produk, persepsi,. 
 
ABSTRACT 
This study aims to analyze the mapping of consumer perceptions on car brands 
in the city of Surakarta. The object of this research are four car brands that are Honda 
Mobilio, Suzuki Ertiga, Daihatsu Xenia and Toyota Avanza. Samples in this study were 
100 respondents. Sampling Method using Accidental Sampling. Data analysis 
techniques used in this research are Multidimentional Scaling and Descriptive 
Analysis. This analysis will provide a map of the perception of the position of each 
brand of cars that are close to each other or far apart.The results of this study indicate 
that based on brand image attributes, Daihatsu Xenia ranked first. Based on the 
attribute of price perception, Suzuki Ertiga ranked first. Based on the attribute of 
product quality perception, Toyota Avanza is ranked first. 
 
Keywords: price, brand image, product quality, perception  
1. PENDAHULUAN 
Perkembangan dalam dunia usaha telah secara sadar berorientasi pada 
konsumen. Menurut Kotler (2005), pekerjaan pemasaran bukan bagaimana 
menemukan konsumen yang tepat untuk sebuah produk, tapi bagaimana 
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menemukan produk yang tepat untuk konsumen. Seiring dengan berjalannya 
waktu, usaha dalam bidang otomotif khususnya mobil, telah mengalami 
perkembangan yang begitu pesat baik dari design maupun spesifikasinya. 
Persaingan akan terus dilakukan dengan cara menciptakannya mobil baru dengan 
kualitas yang lebih baik dan harga yang sesuai. Dengan persaingan yang semakin 
ketat tentu membuat produsen harus berfikir lebih keras untuk mempertahankan 
pangsa pasarnya karena konsumen relatif mudah berpindah ke perusahaan pesaing. 
Citra merek merupakan kesan yang didapatkan melalui informasi tentang 
sebuah produk. citra merek yang kuat dapat memberikan beberapa keunggulan 
utama bagi suatu perusahaan salah satunya akan menciptakan suatu keunggulan 
bersaing (Yustiawan dan Prijati, 2016). Citra merek terbentuk dari kegiatan 
pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan seperti iklan yang bertujuan untuk 
menanamkan citra merek yang positif dibenak konsumen 
Terbentuknya persepsi yang tepat akan menyebabkan konsumen 
mempunyai kesan yang positif terhadap suatu produk. Berdasarkan persepsi inilah 
konsumen akan tertarik lalu membelinya. Menurut Kotler (2009) persepsi adalah 
proses dimana kita memilih, mengatur dan menerjemahkan informasi untuk 
menciptakan gambaran dunia yang berarti. Citra Merek adalah persepsi dan 
keyakinan yang dipegang oleh seseorang tentang sebuah objek (Yustiawan dan 
Prijati 2016). Menurut Tjiptono (2000) citra merek adalah deskripsi dari asosiasi 
dan kepercayaan konsumen terhadap merek tertentu. Aaker (1996) memikirkan 
citra merek sebagai rangkaian unikasosiasi bahwa strategi merek bercita-cita untuk 
membangun atau mempertahankan. 
Persepsi harga menjadi sebuah penilaian konsumen tentang perbandingan 
besarnya pengorbanan dengan apa yang akan didapatkan dari produk dan jasa 
(Zeithaml, 1988). Penetapan harga yang tepat akan mendapatkan perhatian dari 
konsumen. Namun penetapan harga bukanlah perkara mudah. Jika harga terlalu 
mahal maka menciptakan kelebihan permintaan dan akan berkurangnya 
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penawaran. Sedangkan jika harga terlalu rendah maka akan menciptakan 
kelebihan penawaran dan berkurangnya permintaan. Penilaian terhadap harga 
suatu produk dikatakan mahal atau murah dari setiap individu tidaklah harus sama, 
karena tergantung dari persepsi individu yang dilatarbelakangi oleh lingkungan 
kehidupan dan kondisi individu. 
Persepsi kualitas adalah penilaian konsumen secara menyeluruh terhadap 
kinerja produk dan jasa Ferrinadewi (2013). Durianto, et.al. (2001), persepsi 
konsumen terhadap kualitas keseluruhan dari suatu produk atau jasa dapat 
menentukan nilai dari produk atau jasa tersebut dan berpengaruh secara  langsung 
kepada keputusan pembelian konsumen dan loyalitas mereka terhadap merek. Dari 
definisi diatas, dapat dijelaskan bahwa kualitas produk merupakan atribut-atribut 
yang dideskripsikan dalam sebuah produk untuk memenuhi harapan-harapan 
konsumen. 
Menurut Peter dan Olson (2000) keputusan pembelian adalah proses 
pengintregasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua 
atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Keputusan 
pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan 
pembelian (Schiffman dan Kanuk, 2004), artinya bahwa seseorang dapat membuat 
keputusan karena tersedia dua produk atau lebih yang telah dibandingkan sebelum 
mengambil keputusan pembelian. 
2. METODE 
Jenis penelitiam ini adalah penelitian kuantitatif. Populasi dalam penelitian 
ini adalah masyarakat kota Surakarta. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 
adalah Non Probability Sampling, teknik ini merupakan teknik pengambilan 
sampel dimana tidak semua anggota populasi dalam posisi yang sama memiliki 
peluang untuk dipilih menjadi sampel. Metode pengambilan sampel dalam 
penelitian ini menggunakan Accidental Sampling. Metode ini merupakan metode 
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pengambilan sampel yang dilakukan dengan menggunakan siapa saja yang ditemui 
secara kebetulan sebagai sampel. Maksudnya adalah siapa saja yang 
kebetulan/insidental bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila 
dipandang orang tersebut sesuai kriteria dan cocok untuk dijadikan sumber data. 
Sampel yang digunakan adalah sebanyak 100 responden. 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Persepsi konsumen merupakan suatu proses yang membuat seseorang 
memilih, mengorganisasikan, dan mengintegrasikan rangsangan-rangsangan yang 
diterima menjadi suatu gambaran yang berarti dan lengkap tentang dunianya. 
Seorang konsumen akan termotivasi dalam membeli apabila dipengaruhi dengan 
persepsi terhadap keadaan yang dihadapinya sedangkan apa yang dipersepsikan 
konsumena dapat cukup berbeda dengan kenyataannya. 
Reputasi Perusahaan 
Berdasarkan Hasil pemetaan persepsi yang ditunjukkan Gambar 1 terlihat 
bahwa pada persepsi reputasi perusahaan dengan empat merek mobil tersebut 
ternyata memiliki persepsi yang berbeda antara merek Honda Mobilio, Suzuki 
Ertiga, Daihatsu Xenia, dan Toyota Avanza karena terletak dikuadran yang 
berbeda-beda. Ini artinya bahwa konsumen memiliki pandangan yang berbeda 
pada merek mobil dalam sudut pandang merek pada reputasi perusahaan.  
Tabel 1. Nilai Koordinat Pemetaan 
Indikator Reputasi Perusahaan 
No Stimulus Name 
Dimensi 
1 2 
1 Honda Mobilio 1,3321 0,8354 
2 Suzuki Ertiga 0,5501 -1,4475 
3 Daihatsu Xenia -0,6656 1,0200 
4 Toyota Avanza -1,2165 -0,4080 
Sumber: Hasil Olahan data 2018 
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Gambar 1. Pemetaan Indikator Reputasi Perusahaan 
Keterangan Gambar : 
CM : Citra Merek. 
4 : Indikator ke empat “Reputasi Perusahaan”. 
SE : Suzuki Ertiga. 
DX : Daihatsu Xenia. 
TA : Toyota Avanza. 
HM : Honda Mobilio. 
Sedangkan dalam pemetaan tersebut juga dapat dipersepsikan bahwa pada 
segi keunggulan dalam citra pemakaian yang dipersepsikan konsumen maka pada 
merek Honda Mobilio memiliki keunggulan pada tingkat pertama, Merek Daihatsu 
Xenia pada tingkatan kedua, Suzuki Ertiga tingkat ketiga dan Tingkat keempat  
atau yang terkahir  pada Toyota Avanza. 
Kesesuaian Harga dengan Kualitas 
Berdasarkan Hasil pemetaan persepsi yang ditunjukkan Gambar 2 terlihat 
bahwa pada persepsi harga dengan indikator kesesuaian harga dengan kualitas 
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dengan empat merek mobil tersebut ternyata memiliki persepsi yang berbeda 
antara merek Honda Mobilio, Suzuki Ertiga, Daihatsu Xenia, dan Toyota Avanza 
karena terletak dikuadran yang berbeda-beda. Ini artinya bahwa konsumen 
memiliki pandangan yang berbeda pada merek mobil dalam sudut pandang merek 
pada kesesuaian harga dengan kualitas. 
Tabel 2. Nilai Koordinat Pemetaan 
Indikator Kesesuaian Harga dengan kualitas 
No Stimulus Name 
Dimensi 
1 2 
1 Honda Mobilio -1,2692 -0,8792 
2 Suzuki Ertiga 1,0931 0,8245 
3 Daihatsu Xenia 0,8557 -1,1008 
4 Toyota Avanza -0,6797 1,1556 
Sumber: Hasil Olahan data 2018 
Gambar 2 Pemetaan Indikator kesesuaian harga dengan kualitas. 
Keterangan Gambar : 
PH : Persepsi Harga. 
2 : Indikator ke dua “Kesesuaian harga dengan kualitas”. 
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SE : Suzuki Ertiga. 
DX : Daihatsu Xenia. 
TA : Toyota Avanza. 
HM : Honda Mobilio. 
Sedangkan dalam pemetaan tersebut juga dapat dipersepsikan bahwa pada 
segi keunggulan dalam kesesuai harga dengan kualitas yang dipersepsikan 
konsumen maka pada merek Suzuki Ertiga memiliki keunggulan pada tingkat 
pertama, Merek Toyota Avanza pada tingkatan kedua, Daihatsu Xenia tingkat 
ketiga dan Tingkat keempat  atau yang terkahir  pada Honda Mobilio. 
Keunggulan Produk 
Hasil analisis Gambar 3 menunjukkan bahwa dengan persepsi konsumen 
pada kualitas produk berdasarkan keunggulan ternyata, baik pada merek Honda 
Mobilio, Suzuki Ertiga, Daihatsu Xenia, dan Toyota Avanza memiliki sudut 
pandang yang berbeda atau tidak memiliki kemiripan sama sekali karena terletak 
pada kuadran yang berbeda artinya konsumen dalam pemetaan tidak ada 
kecenderungan yang sama antara merek Honda Mobilio, Suzuki Ertiga, Daihatsu 
Xenia, dan Toyota Avanza. 
Tabel 3. Nilai Koordinat Pemetaan Indikator Keunggulan 
No Stimulus Name 
Dimensi 
1 2 
1 Honda Mobilio -0,8405 -1,4060 
2 Suzuki Ertiga 0,6010 1,0239 
3 Daihatsu Xenia -1,0852 0,8626 
4 Toyota Avanza 1,3247 -0,4804 
Sumber: Hasil Olahan data 2018 
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Gambar 3 Pemetaan Indikator Keunggulan Produk. 
Keterangan Gambar : 
PKP : Persepsi Kualitas Produk. 
1 : Indikator ke satu “Keunggulan”. 
SE : Suzuki Ertiga. 
DX : Daihatsu Xenia. 
TA : Toyota Avanza. 
HM : Honda Mobilio. 
Sedangkan dalam pemetaan tersebut juga dapat dipersepsikan bahwa pada 
segi keunggulan dalam keunggulan produk yang dipersepsikan konsumen maka 
pada merek Suzuki Ertiga memiliki keunggulan pada tingkat pertama, Merek 
Toyota Avanza pada tingkatan kedua, Daihatsu Xenia tingkat ketiga dan Tingkat 
keempat  atau yang terkahir  pada Honda Mobilio. 
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Keputusan Merek 
Hasil analisis Gambar 4 menunjukkan bahwa persepsi konsumen pada 
keputusan pembelian dengan indikator keputusan merek dengan setiap merek 
Honda Mobilio, Suzuki Ertiga, Daihatsu Xenia, dan Toyota Avanza yang dipilih 
sebagai pembanding teryata memiliki sudut pandang atau persepsi yang beda atau 
tidak memiliki kemiripan yang sama dalam konsumen memutuskan mereknya 
karena dari keempat merek mobil tersebut terletak pada kuadran yang berbeda dan 
saling berjauhan antara merek mobil yang satu dengan merek mobil yang lain 
sehingga ada kecenderungan keputusan merek yang dihasilkan konsumen akan 
berbeda-beda pada setiap merek mobilnya. 
Tabel 4. Nilai Koordinat Pemetaan 
Indikator Keputusan Merek 
No Stimulus Name 
Dimensi 
1 2 
1 Honda Mobilio -0,6985 -1,3381 
2 Suzuki Ertiga 1,3204 -0,5268 
3 Daihatsu Xenia -1,1984 0,6215 
4 Toyota Avanza 0,5765 1,2433 
Sumber: Hasil Olahan data 2018 
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Gambar 4.Pemetaan Indikator Keputusan Merek. 
 
Keterangan Gambar : 
KPP : Keputusan Pembelian Produk. 
1  : Indikator ke satu “Keputusan merek”. 
SE : Suzuki Ertiga. 
DX : Daihatsu Xenia. 
TA : Toyota Avanza. 
HM : Honda Mobilio. 
 
Dalam pemetaan tersebut dapat dipersepsikan bahwa pada segi keunggulan 
dalam keputusan merek yang dipersepsikan konsumen maka pada merek Toyota 
Avanza memiliki keunggulan pada tingkat pertama, Merek Suzuki Ertiga pada 
tingkatan kedua, Daihatsu Xenia tingkat ketiga dan Tingkat keempat  atau yang 
terkahir  pada Honda Mobilio. 
 
Dengan hasil yang diperoleh pada citra merek adalah menggunakan 
indikator mudah dikenali, mudah diingat, citra pemakai, dan reputasi perusahaan 
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dengan membandingkan merek mobil Honda Mobilio, Suzuki Ertiga, Daihatsu 
Xenia, dan Toyota Avanza. Ini menunjukkan bahwa dibenak konsumen citra 
merek yang dibangun setiap merek mobil tersebut memiliki persepsi yang berbeda 
artinya konsumen akan berfikir setiap merek akan memiliki citra masing-masing 
karena dalam proses penawaran yang diberikan perusahaan juga berbeda. 
Perbedaan ini akan membuat perusahaan memiliki reputasi sendiri dibenak 
konsumen. 
Tidak hanya citra merek, persepsi harga juga memiliki persepsi bahwa 
dalam hal keterjangkuan harga, kesesuai harga dengan kualitas, daya saing harga, 
dan harga yang sesuai dengan manfaat memiliki persepsi yang berbeda-beda setiap 
mereknya yaitu  mobil Honda Mobilio, Suzuki Ertiga, Daihatsu Xenia, dan Toyota 
Avanza. Harga merupakan suatu hal yang paling sensitif bagi konsumen karena 
dengan harga yang tidak sesuai dengan pendapatan yang dimiliki konsumen atau 
harga yang wajar membuat konsumen akan berfikir atau mempertimbangkan 
dalam malakukan keputusan pembelian. Persepsi yang berbeda pada harga akan 
membuat konsumen melakukan penyesuaian terhadap pendapatannya. 
Persepsi yang ketiga yaitu persepsi kualitas produk dapat dinyatakan 
hasilnya bahwa pada indikator kualitas produk yaitu keunggulan, kemampuan 
pelayanan, dan kecanggihan teknologi pada merek mobil Honda Mobilio, Suzuki 
Ertiga, Daihatsu Xenia, dan Toyota Avanza memiliki persepsi yang berbeda 
sehingga dengan persepsi yang berbeda, konsumen akan memandang setiap merek 
memiliki kualitas yang berbeda-beda baik dari kecanggihannya, keunggulannya 
maupun kemampuan pelayanan. Dalam hal ini akan menimbulkan persepsi yang 
positif atau negatif dari hasil pembanding setiap mereknya. Dalam indikator fitur 
produk Toyota Avanza dan Daihatsu Xenia memiliki persepektif yang yang sama 
artinya bahwa apabila konsumen memandang produk Toyota Avanza dalam hal 
fiturnya, konsumen akan menyebutnya memiliki kemiripan pada Daihatsu Xenia 
begitu pula sebaliknya. Dan merek mobil Honda Mobilio, Suzuki Ertiga memiliki 
12 
persepsi yang berbeda dalam hal fitur produk sehingga perspektif yang berbeda 
akan memuncul kelemahan dan kekurangan dari produk yang dimiliki setiap 
merek tersebut dan akan membuat sebuat pembanding. 
Persepsi yang terakhir pada keputusan pembelian memiliki hasil yang 
menyatakan bahwa keputusan merek dan keputusan harga memiliki persepsi yang 
berbeda pada setiap merek  mobil Honda Mobilio, Suzuki Ertiga, Daihatsu Xenia, 
dan Toyota Avanza artinya dalam mengambil sebuah keputusan akan melakukan 
pertimbangan atau beberapa alternatif informasi yang didapat dalam setiap merek 
yang dicari. Beberapa Informasi yang didapat akan dilakukan pencarian solusi atau 
pemecahan yang terbaik dalam melakukan sebuah keputusan pembelian sehingga 
akan memunculkan juga keunggulan yang dimiliki setiap merek dari sisi merek 
maupun harga yang akan lebih menyakinkan konsumen dalam melakukan 
pembelian produk tersebut. Sedangkan cara pembeliannya konsumen memiliki 
persepsi yang sama atau memiliki kemiripan pada merek Suzuki Ertiga dan 
Daihatsu Xenia artinya pandangan akan terlihat sama dalam cara pembelian merek 
Suzuki Ertiga dan Daihatsu Xenia. Serta merek Honda Mobilio dan Toyota 
Avanza memiliki persepsi yang berbeda. Ini menandakan bahwa ketika konsumen 
melakukan sebuah keputusan akan mempertimbangkan segala kesesuaiannya 
karena memiliki perbedaan dalam cara pembelian, mungkin dari kemudahan 
dalam bertransaksi atau yang lainnya dengan pembandingan yang dilakukan akan 
mendapatkan hasil yang terbaik dari keputusan pembeliannya. 
4. PENUTUP 
4.1Kesimpulan
 Berdasarkan hasil analisis, beberapa kesimpulan yang dapat diambil 
adalah sebagai berikut : 
a) Pada indikator reputasi perusahaan, tiap merek terletak pada kuadran yang
berbeda. Artinya bahwa konsumen memiliki pandangan yang berbeda pada
merek mobil dalam sudut pandang merek pada reputasi perusahaan.
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b) Pada indikator kesesuaian harga dengan kualitas, tiap merek terletak pada
kuadran yang berbeda. Artinya bahwa konsumen memiliki pandangan yang
berbeda pada merek mobil dalam sudut pandang merek pada kesesuaian harga
dengan kualitas.
c) Pada indikator keunggulan produk, tiap merek terletak pada kuadran yang
berbeda. Artinya bahwa konsumen dalam pemetaan tidak ada kecenderungan
yang sama antar merek.
d) Pada indikator keputusan merek, tiap merek terletak pada kuadran yang
berbeda. Artinya bahwa konsumen memiliki pandangan yang berbeda pada
merek mobil dalam sudut pandang nerek pada keputusan merek.
4.2 Saran 
a) perlu adanya menumbuhkan citra merek perusahaan dibenak konsumen secara
luas seperti menyampaikan bagaimana membangun persepsi yang positif bagi
perusahaan ke konsumen.
b) perlu adanya memikirkan persepsi harga yang ditawarkan perusahaan mampu
memberikan harapan konsumen dalam hal kualitas dan manfaatnya.
c) Perlu adanya persaingan pada kualitas produk, sehingga perusahaan mobil
harus mampu menonjolkan keunggulan maupun kecanggihan teknologi agar
konsumen tertarik dengan Merek Mobil tersebut.
d) Perusahaan harus lebih berusaha meyakinkan konsumen dalam pengambilan
keputusan pembelian bahwa keputusan yang diambil mampu memberikan nilai
kebanggaan dan tidak begitu terbebani pada harganya.
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